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5.1 Analisis Data Responden 
Berdasarkan penyebaran kuisioner yang telah dilakukan oleh peneliti 
kepada 100 orang konsumen Peternakan Budi Daya Alam Lestari didapatkan 
karakteristik responden sebagai berikut: 
1. Dari hasil output pada Tabel 4.2, dapat dianalisis bahwa responden laki-
laki lebih besar dari pada responden perempuan. Jumlah responden  perempuan 
sebanyak 41 orang (41%), sedangkan jumlah responden laki-laki sebanyak 59 
orang (59%). Jadi dapat diketahui bahwa mayoritas konsumen Peternakan Budi 
Daya Alam Lestari adalah laki-laki. Banyaknya proporsi laki-laki dibandingkan 
dengan perempuan disebabkan oleh sebagian besar konsumen yang mengambil 
telur  adalah pedagang yang ingin menjual kembali telur ketingkat konsumen 
lainnya. Akan tetapi hasil ini tidak dapat dijadikan patokan karena setiap hari 
responden yang datang berbeda-beda. 
2. Pada karateristik usia dapat dianalisis, responden yang berusia <25 tahun 
sebanyak 21%, responden yang berusia  25–30 tahun sebanyak 38%, responden  
yang berusia 30-40 tahun sebanyak 14% dan responden yang berusia >40 tahun 
sebanyak 27%. Sehingga dapat diketahui mayoritas konsumen berusia 25-30 
tahun, karena usia 25-30 dimana, banyak orang pada usia tersebut mulai merintis 
usaha sebagai pedagang.  
3. Berdasarkan pekerjaan dapat dianalisis,responden yang bekerja sebagai 
PNS atau Wiraswasta  sebanyak 12%, responden yang bekerja sebagai pedagang 
sebanyak 53% dan responden yang bekerja IRT sebanyak 35%. Jadi dapat 
diketahui bahwa mayoritas produsen yang membeli telur ayam adalah pedagang, 
karena sebagian pedagang membeli produk untuk dijual kembali.  
4. Berdasarkan tingkat pendidikan dapat dianalisis responden yang 
mempunyai tingkat pendidikan di jenjang SD berjumlah 16%, responden yang 
mempunyai tingkat pendidikan SLTP yaitu 21%, responden yang mempunyai 
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tingkat pendidikan SLTA yaitu 54% dan responden yang mempunyai tingkat 
pendidikan dibangku Kuliah yaitu 9%. Jadi dapat diketahui mayoritas produsen 
yang membeli telur di peternakan adalah yang mempunyai pendidikan di tingkat 
SLTA. Hal ini menunjukkan tingkat pendidikan produsen yang sangat bervariasi.  
 
5.2 Analisis Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji Validitas merupakan pengujian pada butiran pertanyaan kuesioner 
sejauh mana responden mampu memahami pertanyaan-pertanyaan yang diajukan 
sehingga jawaban responden sesuai dengan kenyataan yang berada dilapangan. 
Dari hasil pengolahan uji validitas pada Tabel 4.6, diketahui nilai rtabel sebesar 
0,197 dan dari semua variabel yang diujikan dapat diketahui nilai rhitung nya lebih 
besar dibandingkan dengan rtabel, maka kuesioner yang disebarkan  dapat 
dikatakan valid. Sedangkan untuk uji reliabilitas diperoleh Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,925. Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bahwa kuisioner yang 
disebarkan adalah reliable. 
 
5.3 Analisa Uji Asumsi Klasik 
5.3.1 Analisa Uji Normalitas 
Cara untuk melihat normalitas residual dapat dilakukan dengan analisa 
grafik normalitas P-plot, jika data menyebar disekitar garis diagonal dan 
mengikuti arah garis diagonal serta menunjukkan pola data distribusi normal, 
maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Begitu juga sebaliknya, jika 
data menjauh dari garis diagonal atau tidak mengikuti arah garis diagonal serta 
tidak menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi 
asumsi normalitas. 
Dari hasil pengolahan data yang telah dilakukan pada sebelumnya, 
dihasilkan sebuah grafik P-plot yang menyebar disekitar diagonal dan mengikuti 
pola garis diagonal tersebut. Sehingga dapat dikatakan bahwa model regresi 
tersebut sudah memenuhi pola asumsi normalitas. Karena model regresi yang 
dimiliki telah memenuhi pola asumsi normalitas maka data yang dibutuhkan 
untuk melakukan analisa regresi antara faktor 7p dan minat beli terhadap minat 
beli produk Peternakan Budi Daya Alam Lestari dapat digunakan. 
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5.3.2 Analisa Uji Heteroskedastisitas 
Uji asumsi regresi berganda heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual pada satu 
pengamatan ke pengamatan yang lainnya. Salah satu cara untuk mendeteksi 
kemungkinan terjadinya gejala pengamatan tersebut dengan melihat ada tidaknya 
pola tertentu scatterplot antara residual versus fit, dan hasil scatterplot dengan 
SPSS berdasarkan gambar 4.7 grafik scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik 
penyebaran baik yang diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Pada nilai 
signifikan diperoleh bahwa nilai setiap variabel independen 7P lebih besar dari 
taraf kesalahan sebesar 5% (0,05). Hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
heteroskedastisitas pada model regresi. 
 
5.3.3 Analisa Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas dilakukan dengan maksud mengetahui adanya 
hubungan yang sempurna antar variabel dalam model regresi. Uji dilakukan 
dengan menggunakan SPSS, dari hasil perhitungan SPSS 16.0 pada Tabel 4.8 
diperoleh bahwa nilai tolerance dari keseluruhan variabel dependen lebih besar 
dari 10 dan nilai VIF semua variabel bebas lebih kecil dari 10, sehingga tidak 
terjadi gejala korelasi antara variabel bebas atau dengan menggunakan parameter 
ini tidak terbukti adanya multikolinieritas. 
 
5.4 Analisa Uji Regresi Linear Berganda 
Untuk mengetahui variabel manakah yang paling besar pengaruhnya 
terhadap peningkatan minat beli konsumen tidak dapat ditentukan secara 
langsung. Cara yang dapat ditempuh adalah dengan membentuk model regresi 
dari data yang dibakukan (Standardized). Tujuan dari pembakuan adalah untuk 
menyetarakan satuan variabel dengan pembakuan data, satuan pada data setiap 
variabel akan hilang, sehingga setiap variabel layak untuk dibandingkan. Setiap 
yang dibakukan akan memiliki rata-rata nol dan standar deviasi 1. 
Berdasarkan  hasil regresi dari data primer yang diolah dengan 
menggunakan perangkat SPSS, maka diperoleh persamaan regresi linear berganda 
yang kemudian ditransformasikan kedalam persamaan fungsi tersebut adalah Y= 
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5,321 + 0,220 X1 + 0,250 X2 + 0,241 X3 + (-0,077) X4 + (-0,073) X5 + 0,011 X6 + 
0,098 X7. Dari persamaan tersebut diketahui bahwa nilai konstan sebesar  5,321 
artinya, jika terjadi kenaikan satu satuan pada faktor 7P maka peternakan tetap 
mengeluarkan biaya sebesar 5,321. Selanjutnya diketahui bahwa faktor yang 
berpengaruh pada minat beli konsumen yaitu faktor harga dengan nilai variabel 
konstan 0,250 pada urutan pertama, faktor promosi mendapat urutan kedua 
dengan nilai 0,241, diikuti dengan faktor produk yang mendapatkan nilai sebesar 
0,220, faktor proses menduduki peringkat keempat dengan nilai 0,098, faktor 
bukti fisik mendapat peringkat ke 5 dengan nilai 0,011, selanjutnya faktor 
pelayanan yang meemporoleh nilai konstan sebesar -0,073 dan faktor lokasi 
dengan nilai -0,077. 
 
5.4.1 Analisa Uji F 
Dalam penelitian uji F dilakukan untuk mengetahui apakah setiap variabel 
bebas 7P mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen 
yaitu secara bersama-sama. Hasil uji F dilakukan dengan cara membandingkan 
antara nili F hitung > F tabel maka H0 ditolak H1 diterima, hal ini menunjukkan 
bahwa secara bersama-sama variabel bebas 7p mempengaruhui minat beli 
konsumen. 
Dari hasil pengolahan diperoleh bahwa nilai F hitung sebesar 5,864 dan 
nilai F tabel sebesar 2,19 ini berarti, nilai F hitung lebih besar sehingga H1 
diterima, Hal ini menandakan bahwa ada pengaruh secara signifikan antara 
variabel 7P secara bersama-sama terhadap minat beli konsumen. 
 
5.4.2 Analisa Uji T 
Uji t digunakan untuk menunjukkan pengaruh secara parsial dari masing-
masing variabel 7P, hasil uji t sesuai dengan perhitungan SPSS adalah sebagai 
berikut. 
1. Variabel Produk terhadap minat beli konsumen 
Dari pengolahan data yang telah dilakukan sebelumnya diperoleh nilai t 
hitung sebesar 1,927 dengan tingkat kepercayaan 95% (α = 5%), derajat 
kebebasan sebesar 99 dan nilai t tabel sebesar sebesar 1,984. nilai t hitung < 
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t tabel (1,927 < 1,984) maka H0 diterima, ini berarti secara parsial produk 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli konsumen. 
2. Variabel Harga terhadap minat beli konsumen 
Dari pengolahan data yang telah dilakukan sebelumnya diperoleh nilai t 
hitung sebesar 2,216 dengan tingkat kepercayaan 95% (α = 5%), derajat 
kebebasan sebesar 99 dan nilai t tabel sebesar sebesar 1,984. nilai t hitung > 
t tabel (2,216 > 1,984) maka H0 ditolak, ini berarti secara parsial harga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen dan 
menunjukkan jika penambahan satu variabel pada harga akan meningkatkan 
minat beli konsumen serta penjualan sebesar 0,237 atau 23,7%. 
3. Variabel Promosi terhadap minat beli konsumen 
Dari pengolahan data yang telah dilakukan sebelumnya diperoleh nilai t 
hitung sebesar 2,561 dengan tingkat kepercayaan 95% (α = 5%), derajat 
kebebasan sebesar 99 dan nilai t tabel sebesar sebesar 1,984. nilai t hitung > 
t tabel (2,561 > 1,984) maka H0 ditolak, ini berarti secara parsial promosi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen dan 
menunjukkan jika penambahan satu variabel pada promosi akan 
meningkatkan minat beli konsumen serta penjualan sebesar 0,267 atau 
26,7% pada promosi. 
4. Variabel Lokasi terhadap minat beli konsumen 
Dari pengolahan data yang telah dilakukan sebelumnya diperoleh nilai t 
hitung sebesar -0,812 dengan tingkat kepercayaan 95% (α = 5%), derajat 
kebebasan sebesar 99 dan nilai t tabel sebesar sebesar 1,984. nilai t hitung < 
t tabel (-0,210 < 1,984) maka H0 diterima, ini berarti secara parsial lokasi 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli konsumen, 
pada lokasi berpengaruh positif tetapi tidak terlalu signifikan karena hanya 
akan memberi peningkatan 0,023 atau 2,3% pada lokasi. 
5. Variabel Pelayanan terhadap minat beli konsumen 
Dari pengolahan data yang telah dilakukan sebelumnya diperoleh nilai t 
hitung sebesar -0,901 dengan tingkat kepercayaan 95% (α = 5%), derajat 
kebebasan sebesar 99 dan nilai t tabel sebesar sebesar 1,984. nilai t hitung < 
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t tabel (-0,901 < 1,67) maka H0 diterima, ini berarti secara parsial pelayanan 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli konsumen, 
pada pelayanan berpengaruh positif tetapi tidak signifikan karena hanya 
akan memberi peningkatan 0,094 atau 9,4% pada pelayanan. 
6. Variabel Bukti Fisik terhadap minat beli konsumen 
Dari pengolahan data yang telah dilakukan sebelumnya diperoleh nilai t 
hitung sebesar 0,120 dengan tingkat kepercayaan 95% (α = 5%), derajat 
kebebasan sebesar 99 dan nilai t tabel sebesar sebesar 1,984. nilai t hitung < 
t tabel (0,120 < 1,984) maka H0 diterima, ini berarti secara parsial bukti fisik 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli konsumen,  
pada bukti fisik berpengaruh positif tetapi tidak signifikan karena hanya 
akan memberi peningkatan 0,019 atau 1,9%. 
7. Variabel Proses terhadap minat beli konsumen 
Dari pengolahan data yang telah dilakukan sebelumnya diperoleh nilai t 
hitung sebesar 1,002 dengan tingkat kepercayaan 95% (α = 5%), derajat 
kebebasan sebesar 99 dan nilai t tabel sebesar sebesar 1,984. nilai t hitung < 
t tabel (1,002 < 1,67) maka H0 diterima, ini berarti secara parsial proses 
berpengaruh positif dan dan tidak signifikan terhadap minat karena tidak 
terlalu signifikan karena jika terjadi kenaikan pada variabel proses hanya 
akan memberi peningkatan sebesar 0,105 atau 10,5%. 
 
5.4.3 Analisa Uji Determinasi (R2) 
Identifikasi determinan (R
2
) digunakan untuk melihat seberapa besar 
pengaruh variabel (X) bebas yaitu variabel produk, harga, promosi, lokasi, 
pelayanan, bukti fisik dan proses secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel terikat (Y) yaitu variabel minat beli konsumen dimana 0 < R
2
 
<1. Dari model persamaan D = R
2
 akan dapat dihitung R
2
 atau coefficient of 
determination yang menunjukkan persentase dari variasi variabel keputusan yang 
mampu dijelaskan oleh  model, hasil uji R
2
 sesuai dengan perhitungan SPSS. Dari 
hasil pengolahan diperoleh nilai R sebesar 0,555 atau 55,5%. Nilai R yang 
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mendekasti 1 ini berarti bahwa terjadi hubungan yang semakin erat antara 7P 
(produk, harga, promosi, lokasi, pelayanan, bukti fisik, proses).  
R square sebesar 0,309 berarti 30,9%. Hal ini menunjukkan bahwa 
persentase sumbangan pengaruh variabel independen (b1, b2, b3, b4, b5, b6, b7) 
terhadap variabel dependen (minat beli konsumen), atau variasi variabel 
independen yang digunakan dalam model (b1, b2, b3, b4, b5, b6, b7) mampu 
menjelaskan sebesar 30,9% variasi dependen (kepercayaan konsumen). 
Sedangkan sisanya 60,6% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain yang 
tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. 
 
5.5 Analisis Faktor-faktor Bauran Pemasaran yang Mempengaruhi 
Penjualan Telur 
Berdasarkan hasil perhitungan faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat 
pendapatan pada Peternakan Budi Daya Alam Lestari, diketahui dua faktor yang 
berpengaruh adalah sebagai berikut: 
1. Faktor Promosi 
Faktor promosi mendapatkan nilai variabel tertinggi yaitu menaikkan 
jumlah penjualan sebesar 0,70 atau 70% dari faktor yang lainnya. Hal ini 
disebabkan karena perusahaan Budi Daya Alam Lestari belum melakukan 
promosi yang cukup berarti. Informasi hanya diperoleh dari mulut ke mulut 
melalui para pelanggan ke calon pelanggan lainnya. Tidak ada promosi khusus 
yang digunakan seperti melalui media massa atau radio. Hal ini juga 
menyebabkan kerugian karena kapasitas produksi telur yang memadai tidak 
diiringi dengan promosi yang berarti, sehingga membuat cakupan pemasarannya 
kecil. Untuk itu perusahaan harus melakukan promosi yang cukup besar sehingga 
informasi dapat diperoleh tidak hanya dari mulut ke mulut tetapi juga dari media 
massa dan radio dan memberikan potongan harga apabila konsumen membeli 
dalam jumlah yang banyak. 
2. Dimensi Harga 
Dimensi harga menduduki nilai variabel kedua dengan nilai keberhasilan 
penjualan yaitu sebesar 0,22 atau 22%. Hal ini dikarenakan perusahaan belum 
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mengikuti harga pasar yang berlaku di pasaran sehingga konsumen atau 
pelanggan akan mudah beralih ke produsen lain, harga telur ayam saat ini dijual 
seharga  Rp 32.000,-  dan perusahaan tidak memberi potongan harga kepada 
konsumen apabila membeli telur ayam dalam jumlah besar. Untuk itu perusahaan 
harus mengikuti harga pasar yang berlaku sehingga pelanggan tidak mudah untuk 
beralih ke produsen lain dan memberikan potongan harga apabila produsen 
membeli dalam jumlah besar. 
Hasil nilai analisis faktor-faktor berdasarkan jawaban responden, 2 faktor 
tertinggi akan menjadi strategi pendukung dalam penerapan strategi pemasaran 
pada perhitungan TOPSIS. 
 
5.4 Metode Technique For Order Preference by Similarity to Ideal Solution 
(TOPSIS) 
Hasil perhitungan dari metode TOPSIS berdasarkan penilaian responden 
ahli dan preferensi perusahaan adalah keputusan akhir untuk pemilihan strategi 
pemasaran. Berikut ini adalah urutan nilai dari setiap alternatif strategi pemasaran 
berdasarkan hasil perhitungan TOPSIS adalah sebagai berikut: 
1. Strategi Promosi 
Hasil dari perhitungan TOPSIS pada bab sebelumnya, strategi promosi 
berada ditingkat pertama dengan nilai sebesar 0,70. Menunjukkan bahwa strategi 
ini cocok dengan semua dimensi penilaian konsumen, jika dikaitkan dengan 
penilaian konsumen pada variabel yang berpengaruh, dimana variabel promosi 
menduduki posisi pertama dengan tingkat kenaikan penjualan sebesar 70%. 
Tujuan strategi ini adalah mengajak perusahaan untuk meningkatkan penjualan 
dengan melakukan promosi yang cukup besar yaitu memberikan diskon harga 
pada biaya transportasi ongkos kirim untuk diantar ke produsen yang tidak 
membeli secara langsung, memberikan potongan harga apabila membeli telur 
dalam jumlah besar, dengan tujuan dapat menarik pelanggan baru, mendorong 
pelanggan membeli lebih banyak dan dapat mengupayakan kerja sama yang 
cukup erat. juga meningkatkan promosi dapat diperoleh tidak hanya dari mulut ke 
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mulut tetapi juga dari media social seperti facebook, instagram, whatsapp dan 
radio. 
2. Strategi Harga 
Strategi produk berada ditingkat kedua berdasarkan perhitungan TOPSIS 
yaitu dengan nilai sebesar 0,22. Strategi ini membawa perusahaan keluar dari 
krisis dengan cara perusahaan harus mengikuti harga pasar yang berlaku sehingga 
pelanggan tidak mudah untuk beralih ke produsen lain dan memberikan potongan 
harga apabila produsen membeli telur dalam jumlah besar.  
 
